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Está tesis tiene como finalidad proponer estrategias de marketing para el 
posicionamiento de la empresa comercializadora de repuesto de motos “Mi China” en la ciudad 
de Talara – Año 2017. La población está comprendida por los transportistas urbanos de la ciudad 
de Talara, el cual asciende a 384 transportistas. En la presente investigación se utilizó la encuesta 
y la observación como técnicas de recolección de datos. Para el análisis de datos se codificaron 
los ítems de la encuesta en el patrón de vista de variables del paquete estadístico SPSS versión 
19, donde se especifican todas las preguntas del cuestionario y sus respectivas escalas. Luego de 
dicho análisis se concluyó que las estrategias de marketing que contribuirán al posicionamiento 
de la Empresa Comercializadora de Repuestos de Motos “Mi China” en la ciudad de Talara son 
precios cómodos, valor agregado y la publicidad. 
 
























This thesis aims to propose marketing strategies for the positioning of the motorcycle 
marketing company “Mi China” in the city of Talara - Year 2017. The population is 
comprised of urban transporters in the city of Talara, which rises to 384 carriers. In the 
present investigation, the survey and observation were used as data collection techniques. 
For the data analysis, the survey items were coded in the variable view pattern of the 
statistical package SPSS version 19, where all the questions of the questionnaire and their 
respective scales are specified. After this analysis, it was concluded that the marketing 
strategies that will contribute to the positioning of the “My China” Motorcycle Parts Trading 
Company in the city of Talara are comfortable prices, added value and advertising. 
 








Hoy en día las diversas empresas afrontan una mayor competencia, donde están 
obligados a la innovación, restablecimiento y a la creatividad; el permanente surgimiento de 
productos nuevos así como mercados, generan la necesidad de que las empresas se 
mantengan en una evolución tal que les permita responder rápidamente y no salir del 
mercado por la alta, por lo cual se busca el posicionamiento de la marca, oferta e imagen de 
la empresa de forma que este se apodere de un lugar emblema en la mente del mercado meta; 
para ello se tiene que plantear estrategias.  
 
El mercado actual de motos y moto - taxis, al igual que el mercado de repuestos de 
los mismos, están en constante actualización y se han vuelto cada vez más competitivos. La 
posibilidad de coberturar a un mayor número de personas con menor esfuerzo, así como de 
brindarle veraz información, hace que los clientes se sientan motivados para tomar la 
decisión de compra. 
 
Las empresas deben adaptarse a medida que va cambiando las condiciones del 
mercado, por ello es necesario contar con estrategias de marketing para que le permita a la 
empresa visualizar y tomar medidas pertinentes que le ayuden a enfrentar todo tipo de 
situaciones.  
 
Es de gran importancia que las empresas tengan información del mercado para saber 
cómo es que se encuentra la empresa frente a la competencia y que opinión tienen los clientes 
acerca del producto, calidad, variedad, servicio, entre otros. 
 
Al tener la información necesaria se pueden explotar las fortalezas, permitiendo 
enfrentarse con eficiencia al mercado competitivo y con los resultados obtenidos se pueden 
analizar y tomar decisiones para el éxito mismo de la empresa frente a la competencia. 
 
Las organizaciones tienen que diferenciarse de forma constante, ya que la 
competencia comercializa repuestos con productos de una amplia variedad de marcas 




Para que una empresa pueda colocarse y diferenciarse en el mercado, es necesario 
ofrecer algo que la distinga de sus competidores. En el caso de negocios que venden 
productos con marcas y precios variados; la diferenciación se encuentra en otros aspectos 
cualitativos, como lo pueden ser: calidad en el servicio, ubicación, comodidad, garantía, 
crédito, variedad, prestigio, horario. 
 
Por lo tanto, disponer de estrategias de marketing en la empresa es necesario, 
evitando continuar perdiendo participación en el mercado de la ciudad de Talara. Así mismo, 
contar con estrategias de marketing permite observar los puntos fuertes y débiles, y así saber 
cómo está posicionada la empresa en el mercado. Estas estrategias que la empresa 
implementará están basadas en el análisis del macro - ambiente y el micro - ambiente. 
 
Las empresas saben cómo cubrir las necesidades de los consumidores y ayudarlos a 
vivir más confortablemente. Estas empresas tienen departamentos de marketing eficaces que 
conocen y comprenden sus mercados.  
 
Por otro lado, la empresa que no tiene una visión a futuro de lo que se quiere lograr 
podría ser un obstáculo para alcanzar el éxito. De igual forma las compañías que pretendan 
dominar el mercado deben distinguirse de otras, aprovechando sus fortalezas internas y 
buscando la mejor manera de sobrellevar sus actividades. Toda empresa debe estar preparada 
para recibir con éxito los retos a futuro, por lo que un rol primordial es aprovechar toda 
información del mercado para el bien de la misma. 
 
Por ello, el estudio que se presenta se propone en aumentar la participación de 
mercado de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China”, aplicando 
estrategias de marketing lo que hace necesario evaluar la realidad de la empresa tanto externa 
e interna, como también a la competencia e identificar nuestra ventaja competitiva y el perfil 
del cliente para poder ser competitivos en el mercado. 
 
Para ello, la comercializadora de repuestos de motos “Mi China” conoce los aspectos 
relevantes de su mercado objetivo, además todos los factores que se tienen en cuenta para 
llegar a ellos de la manera más eficiente y satisfactoria posible, lo anterior se logrará con la 
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aplicación de estrategias de marketing apropiadas para que el consumidor conozca todos los 
productos, lo adquieran y pueda satisfacer sus expectativas, y a la vez posicionarse de una 
mejor manera en el mercado haciéndose la empresa más competitiva. 
 
En cuanto a estudios previos se presenta a: Barreto y Barrientos (2010) con la tesis 
Estudio de mercado para la instalación de una sucursal de Representaciones V. Barrientos 
en Paita. Universidad César Vallejo, Piura; concluyó en que la ciudad de Paita posee solo 
dos empresas en el ámbito de la venta de repuestos de motos, asimismo, al instalar una 
sucursal de Representaciones V. Barrientos se puede llegar a obtener el 88%  de rentabilidad. 
Según este estudio se puede apreciar que Paita Baja necesita una tienda de repuestos de 
motos de los cuales el 95.3% está de acuerdo que la necesita.  
 
Atarama, Gutiérrez y Vargas (2010). Plan estratégico para orientar la gestión de 
Ibero Americana S.R.L. Universidad César Vallejo, Piura; se concluye que en las 
capacidades directivas hay una limitada  rentabilidad y carencia de entrenamiento del 
personal. La organización tiene que lograr una gestión competitiva que posibilite optimizar 
recursos y monitorear constantemente la gestión.  
 
Quiroz (2009). Evaluación del posicionamiento de Elektra en Piura. Universidad 
César Vallejo, Piura. Se llegó a las siguientes conclusiones: Hacer un balance de todos los 
productos estrellas aprovechando sus ventas para ofertarse con los productos que no tienen 
mucha salida. Se ve el limitado nivel de recordación de la tienda en comparación a los 
competidores. Se propone un plan de marketing que posibilite una mejor relación con los 
potenciales clientes. La tienda Elektra debe realizar un control en forma regular con el 
objetivo de verificar el desarrollo del plan de marketing, y si es el incremento económico es 
próspero. Debe realizar capacitaciones a los empleados y específicamente a la fuerza de 
ventas, de igual manera crear un buzón de sugerencias como modo de conocer la opinión de 
los clientes. Desarrollar políticas internas para generar una cultura organizacional con 
sentido progresivo y siempre dar preferencia al cliente.  
 
Bardales, Benítez, Castañeda y Ruiz (2012). Planeamiento Estratégico del Sector 
Radio en el Perú. (Tesis de Maestría en Ciencias Administrativas, Pontificia Universidad 
Católica Del Perú, Lima, Perú). Se llegó a las siguientes conclusiones: La radio es escuchada 
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por la mayor parte del público. No obstante, en los últimos años, su trascendencia en las 
comunicaciones ha decrecido, en parte dada la elevada tecnología de medios como internet 
y televisión. La tecnología digital fortalecerá el el posicionamiento del sector radial en el 
país.  
 
Sepúlveda, Basurto &Vizcarra (2010). Plan estratégico para el d turismo rural 
comunitario en Cusco. Pontificia Universidad Católica Del Perú. Se llegó a las siguientes 
conclusiones: El Perú posee fortalezas turísticas   importantes. Se recomienda implementar 
una asociación de turismo rural comunitario que posibilite el alineamiento de objetivos y 
estrategias. Es necesario contar con la infraestructura adecuada para lograr la viabilidad de 
los emprendimientos turísticos.  
 
Barandiarán, Calderón, Chávez, Coello, A. (2012). Plan Estratégico del Sector 
Automotriz en el Perú. Pontificia Universidad Católica Del Perú. Se llegó a las siguientes 
conclusiones: Su principal objetivo es la búsqueda del desarrollo sostenible, en 
aprovechamiento de la expansión económica del Perú y el dinamismo sectorial, por medio 
de la implementación de estrategias que posibiliten posicionarlo como un sector importante 
en América Latina, logrando el bienestar de sus grupos de interés con un impacto medio 
ambiental positivo.   
 
Reinoso (2010). Estrategia de marketing para incrementar las ventas en la 
distribuidora Dispacif S.A. de la ciudad de Ambato, Universidad Nacional de Ambato, 
Ecuador. El objetivo general que se planteó fue determinar estrategias de marketing. Esta 
investigación fue de enfoque cualitativo, porque se sustentó el paradigma crítico propositivo; 
además fue una investigación de tipo correlacional. Se concluyó manifestando que los 
clientes de dicha distribuidora se orientaban a las líneas de distribución masivas, aún cuando 
comercializan otras líneas, sus mayores ventas las realizaban en este segmento.  
 
Gonzales (2009). Estrategias de posicionamiento para una distribuidora de equipos 
mineros. Universidad de Chile. Se llegó a la conclusión de que para que se pudiera llegar a 
una estrategia de esta naturaleza se toman en consideración varios  factores, algunos de los 
cuales aparecieron sin planificar la influencia de las  mismas. Aún a pesar del crecimiento 
de la minería, cualquier factor de mercado podría ocasionar la caída de un negocio tan 
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rentable como este. 
 
García (2009). Plan estratégico para una distribuidora de repuestos vehiculares. 
Estado Anzoátegui. La población fueron los empleados de Anaco Servicies Center, el cual 
de los 28 empleados se encuesto a 20, se empleó el método no probabilístico. Mediante el 
análisis de la situación que se hizo se pudo conocer la función de cada uno de los 
departamentos de la organización, así como, las funciones de los trabajadores. Se replanteó 
la visión, la cual tenía solo pequeña relación con la actual actividad comercial.  
 
El presente estudio tiene una justificación social, debido a que intenta ser una 
contribución para la mejora de la calidad de vida de los colaboradores y su justificación en 
la medida que existe la necesidad de conocer lo que involucra las actividades de la empresa, 
estudiando la atmósfera de trabajo y diagnosticando los indicadores y factores que influyen 
en ésta. 
 
El presente trabajo se constituirá en un aporte para la Empresa “Mi China”, en el 
cual se propondrán acciones tendientes a contribuir a la mejora del clima y desempeño 
laborales de la empresa. 
 
La investigación sirve como base para que otros estudiosos del tema se interesen en 
profundizar el tema tratado. Asimismo, a obtener conocimientos nuevos y ganar experiencia 
en el rubro.  
 
Para ello, hay que conocer los conceptos que se definen a continuación. 
 
Según Rodríguez (2006) el posicionamiento es definido por los propios 
consumidores cuando se forman opiniones sobre las marcas y los productos y les atribuyen 
un lugar determinado en sus mentes. El posicionamiento viene a ser la forma en que los 
clientes conceptúan un producto desde la percepción de sus más importantes características 
 
En marketing un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un 
deseo. En la actualidad, lo ideal es que un producto sea acompañado por el servicio, como 




Para simplificar la decisión de compra los consumidores organizan los productos en 
categorías; es decir, “posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de un 
lugar en su mente. La posición de un producto depende de la compleja serie de percepciones, 
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en 
comparación de los productos de la competencia. 
 
Además, se debe considerar que el posicionamiento radica en cómo ocupar un 
significativo espacio en la mente del consumidor, quien es el que tomará la decisión de 
compra y de quien depende el ingreso de la organización.   
 
Hablar de posicionamiento es entender cómo es que funcionan sus variables en la 
mente del consumidor, entonces el artificio consiste en saber encontrar aquellas formas de 
marcar diferencia, en consecuencia cada empresa, marca, compañía, etc., deberían adoptar 
una estrategia de posicionamiento de valor destinado a su mercado objetivo; muchos casos 
es cuando el producto, calidad y cantidad son iguales, atraerá a un mercado objetivo, cuando 
el producto y calidad son iguales pero la cantidad es diferente, al cliente le genera un 
sentimiento de decepción.  
 
En general el posicionamiento es importante, ya que este es el pilar básico para crear 
una imagen: gama de productos, anuncio, promociones, envases, publicidad. Se logrará un 
efecto multiplicativo siempre y cuando se posiciona el producto en los aspectos antes 
mencionados. 
 
Hernández, Olmo y García (2000) indican que hay varias formas de posicionamiento:  
a través de la diferenciación del producto, posicionamiento fundado en algo intrínseco al 
producto; mediante una característica clave; a través de los consumidores del producto; 
mediante el uso; contra una categoría; contra un competidor; mediante asociación, entre 
otros.  
 
Para que podamos aplicar las estrategias de marketing eficientemente en 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China”, es necesario que en primer lugar 




Rodríguez (2006) refiere que el marketing es un proceso destinado a la creación, 
comunicación y entrega de valor al mercado y los consumidores asimismo para mejorar la 
gestión de relaciones con estos, logrando beneficios mutuos.  
 
Según Kotler (2008) el marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean 
valor para los clientes y establecen relaciones sólidas con ellos obteniendo a cambio el valor 
de los clientes. En este sentido, el marketing se convierte en el conjunto de acciones que 
posibilitan a una organización hallar un mercado al que se dirijan y satisfagan.  
 
El proceso de marketing se conforma de varias fases que se corresponden a las 
actividades efectuadas por el marketing. Estas fases son:  
 
Búsqueda de oportunidades de negocios: se realiza la identificación y cualquier 
oportunidad de negocio, identificando deseos, necesidades, entre otros.  
 
Segmentación y selección de mercado: se efectúa la división del mercado en diversos 
mercados, para luego orientarse por el o los más idóneos para ingresar.  
 
 
Análisis del público objetivo: consiste en analizar el mercado, habiendo ubicado a 
los distintos segmentos, así como los deseos, necesidades, hábitos, etc.  Posibilita el mejor 
conocimiento del mercado y establecer las mejores estrategias a efecto de logra el éxito 
comercial.  
 
Análisis de la competencia: se realiza la evaluación de competidores, incluye ventas, 
segmentos, experiencia, ventajas, así como sus debilidades y fortalezas.  
 
Diseño de las estrategias de marketing: se establecen las estrategias de marketing a 




Organización e implementación de estrategias: se determinan las acciones necesarias 
para la ejecución de las estrategias de marketing diseñadas asignando al personal que debe 
encargarse y estableciendo los plazos respectivos, así como la inversión a realizar.  
 
Control y evaluación: en esta fase se verifica que estrategias se ejecuten de manera 
correcta y logren los objetivos establecidos con un desempeño eficiente de los trabajadores. 
 
Toda estrategia tiene que ser planteada teniendo como fundamento una  matriz 
FODA. El análisis de la realidad externa posibilitará determinar las amenazas y 
oportunidades del entorno. Por otro lado, en el ambiente interno se requiere  aprovechar las 
fortalezas para explotar mejor las oportunidades.  
 
Las organizaciones evalúan continuamente sus negocios a fin de poder crear valor 
para sus clientes. Para ello, se requiere establecer claramente en qué situación se encuentra 
la empresa, donde está en esos momentos y hacia a dónde quiere llegar. 
 
Para Lamb, Hair y McDaniel, (2002), el marketing articula una orientación de 
mercado. Afirman que, en los aspectos social y económico, la razón fundamental de la 
existencia de una organización consiste en satisfacer los deseos y necesidades del cliente a 
la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa. 
 
Según Mintzberg y Quinn (1995) se concentran en varias y distintas definiciones de 
estrategia, como plan, patrón, posición y perspectiva. Con ello introduce la idea de que las 
estrategias pueden desarrollarse en una organización sin que alguien conscientemente, se lo 
proponga o lo proponga, es decir, sin que sean formuladas. Sostiene que múltiples personas, 
de manera implícita, utilizaran el término de esta manera, aunque no lo definan así. 
 
Para F. David (1994) una estrategia tiene que llevar a cabo estrategias menores que 
obtengan beneficios de sus fortalezas internas, aprovechar las oportunidades y evitar las 
amenazas externas. 
 
La estrategia es producto de un acto creador, innovador, lógico y aplicable, que 
genera un grupo de acciones coherentes de asignación de recursos y decisiones tácticas. 
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Estas acciones van encaminadas a lograr que la empresa alcance una posición competitiva 
ventajosa en el entorno socioeconómico donde se desenvuelve y mejora la eficacia de la 
gestión. 
 
Para Michael Porter, existen 3 estrategias genéricas para las empresas, las cuales son 
las siguientes. 
 
La estrategia de liderazgo de costos: requiere de ciertas características; la 
construcción de instalaciones capaces de producir grandes volúmenes, reduciendo y 
controlando los costos, el diseño de productos que faciliten la producción, fuerte inversión 
inicial en equipos de tecnología. Colocar precios bajos, para obtener rápidamente una alta 
participación de mercados. 
 
Estrategias diferenciación: la clave en esta estrategia está en que cualquiera que sea 
el producto o servicio que se haya escogido para diferenciación, debe poner a la empresa en 
un nicho aparte de sus competidores y ser lo bastante significativa para justificar un precio 
adicional que exceda el costo de la diferenciación. 
 
Esta estrategia, permite colocar un mayor precio, que está dispuesto a pagar el 
mercado, asumir los costos adicionales, que implican las cualidades distintivas del producto, 
lograr una menor sensibilidad del precio, con respecto a la demanda, obtener una mayor 
rentabilidad que la competencia. 
 
Estrategia de enfoque: busca una ventaja de costos, una ventaja de diferenciación, en 
un segmento estrecho, para esto se debe seleccionar con bastante criterio el público objetivo 
al cual se dirigirá la oferta de productos y servicios.  
 
El análisis FODA es el método más sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro de 
la empresa, ayudará a plantear las acciones que deberíamos poner en marcha para aprovechar 
las oportunidades detectadas y a preparar a nuestra organización contra las amenazas 




Según Gonzales, H. (2005) las mejores estrategias en análisis FODA de una 
organización realizan la misión de explotar las oportunidades y fortalezas, evitar o corregir 
las debilidades y neutralizar las amenazas. 
 
Según Villacorta (2010) las empresas poseen en general varias carteras de bienes 
ofertables que pueden contribuir al logro de sus objetivos comerciales. En el actual medio la 
competencia es muy alta por lo que es deseable adoptar decisiones sobre el devenir de los 
productos.  
 
En este contexto, las 4’Ps vienen a ser instrumentos de marketing destinados a 
satisfacer las expectativas de los segmentos y lograr la consecución de metas, constituida 
por cuatro variables. Vázquez y Asencio (2006), las conceptúan de esta forma:  
 
El producto: elemento básico del intercambio, orientado a la satisfacción del 
consumidor. Actualmente, los clientes se encuentran abocados a seleccionar de una variedad 
amplia de productos a efecto de cubrir las necesidades del mercado.  
Además, los servicios y bienes constan de tres dimensiones, que marcan 
profundamente la estrategia de los productos: concepto de producto: no es más que los 
beneficios básicos que aporta al consumidor; producto formal, son los atributos que 
comprender al producto; productos ampliado, pueden mejorar notablemente el beneficio 
básico, por ejemplo: plazo de entrega, recambios, garantía, pre-venta, etcétera.   
 
Al querer lograr la diferenciación, la empresa debe considerar que la esencia de esta 
dinámica del posicionamiento, la diferenciación puede materializarse a través de las 
dimensiones formativas del propio producto, diferencias objetivas o en la variable 
comunicación, diferenciación subjetiva. 
 
El precio es el valor monetario que se paga por un producto y esta es asignada por la 
empresa, además, es imposible determinar los precios mediante negociación entre 





El precio indica la cantidad de dinero que se necesita para comprar un bien a una 
empresa, se puede decir que el precio permite medir lo intenso de cualquier necesidad y el 
tipo de satisfacción demandada, em palabras claras, se permite conocer el valor que un 
cliente le da a un bien determinado.  
 
Mantenimiento del precio frente a la competencia: mantiene los precios para evitar 
reacciones imprevistas de los consumidores ante una subida de precios, esta estrategia se 
lleva a cabo cuando la organización tiene una elevada participación en un mercado de gran 
estabilidad. 
 
Estrategias de precios para cartera de productos: hay cuatro estrategias para cartera 
de productos: 
 
Estrategia de precios para una línea de productos: Para la fijación de precios para 
líneas de productos, la dirección de la empresa debe decidir cuál debe ser la diferencia de 
precio entre los diferentes escalones de una línea de productos. La tarea del vendedor 
consiste en establecer unas diferencias de calidad visibles que respalden los diferentes 
niveles de precios. 
 
Estrategia de precios para productos cautivos: los productos cautivos son aquellos 
que son indispensables para el funcionamiento del producto principal. 
 
Estrategias de precios para paquetes de productos: los paquetes de productos, son 
aquellos que incluyen una combinación de productos a un precio menor a la suma individual 
de cada uno de ellos. 
 
Distribución o plaza, tiene como papel general de reducir las disparidades que existen 
entre los lugares, momentos, los modos de fabricación y de consumo, con la creación de 
utilidades lo que se ha denominado valor añadió de la distribución. La distribución viene a 
ser el conjunto de las actividades que se llevan a cabo desde que los bienes, ingresan en el 




Un canal de distribución puede, describirse como una la estructura constituida por 
las partes que intervienen en el proceso de intercambio competitivo, con el único sin de poner 
a la disposición de los clientes y consumidores los productos. Los canales de distribución 
elegidos afectan a las decisiones de marketing. (Villacorta, 2010), 
 
La publicidad, se puede definir como la información que proporciona el enunciante 
a los consumidores sobre los productos o servicios que ofrece para aumentar las ventas y 
tiene objetivo principal persuadir, convencer al mercado en cuanto a un producto. La 
publicidad permite a la empresa ponerse en contacto con un segmento específico a efecto de 
interactuar mejor con sus expectativas y gustos.  
 
La publicidad busca originar un conocimiento y actitud favorable en el contexto a la 
marca, de tal forma que exista atracción a la acción de compra u otros comportamientos. Los 
principios básicos de la publicidad son: orientada al consumidor, capta la atención y es 
memorable, vende producto y construye marca, ideas simples, claras, comprensibles, destaca 
de la competencia. 
 
La empresa Repuestos de Motos “Mi China” tiene ocho años en el mercado y se 
encuentra en el AA. HH San Sebastián Manzana C1 Lote 25 Talara Alta. La empresa se 
constituye como un negocio familiar creado para satisfacer un segmento que no estaba 
siendo cubierto en su totalidad. 
 
Repuestos de Motos “Mi China” es una empresa que vio reducir su posicionamiento 
en parte por la alta competencia de ofertantes (Repuestos “Mi Dina”, Repuestos “Ramírez”, 
Repuestos “El Gringo”, Repuestos “Dálmos”) de la zona. Ante el incremento de la 
competencia y los nuevos modelos de Motos, la empresa carece de conocimiento respecto a 
las actuales tendencias en el rubro de repuestos de motos, por otra parte la empresa no tiene 
la infraestructura y capacidad para abastecer este amplio mercado. 
En dicho contexto, determinar estrategias de marketing para la empresa repuestos de 
motos “Mi China”, será una herramienta de mucha importancia para contribuir al 




El perfeccionamiento del mundo de los negocios y el aumento de la tecnología, se 
genera diariamente a nivel empresarial, para lo cual es necesario la renovación de los 
servicios y productos que el transportista requiere; viendo el crecimiento del mercado de 
transporte de moto-taxis y su natural depreciación de la misma, se hizo preciso ofrecer los 
servicios de venta de repuestos para motos con precio al alcance del consumidor. 
 
La falta de trabajo de los jóvenes y su precoz inicio en la dirección de sus hogares, lo 
llevaron a iniciarse prontamente en el mercado laboral y una de las más rápidas es la ofrecer 
los servicios de transporte por medio de moto - taxis. 
 
Las empresas que logren posicionarse en el mercado serán aquellas que desarrollarán 
al máximo sus ventajas. 
 
La comercializadora de repuestos de motos “Mi China” carece de estrategias de 
marketing para lograr la satisfacción de sus clientes y ampliar su mercado, es por ello que 
para mantenerse en el mercado y crecer económicamente, la empresa debe ofrecer una gran 
variedad de productos a precios justos y brindar una atención personalizada.  
 
En la investigación se ha planteado la siguiente pregunta general: ¿De qué manera 
las estrategias de marketing contribuirán al posicionamiento de la empresa 
comercializadora de Repuestos de Motos “Mi China” en la ciudad de Talara en el año 2017? 
En lo que respecta a las preguntas específicas son: ¿Qué fortalezas y debilidades comerciales 
posee la comercializadora de Repuestos de Motos “Mi China” ?; ¿Qué oportunidades y 
amenazas en el micro y macro entorno se presentan?; ¿Qué empresas constituyen su 
competencia directa?; ¿Cuál es el perfil del cliente de la comercializadora de repuestos de 
motos “Mi China” en la ciudad de Talara? y ¿Qué ventajas competitivas deben ser planteadas 
para alcanzar el éxito en el mercado? 
 
Mientras que la hipótesis general es; Las estrategias de marketing que contribuirán 
al posicionamiento de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” en la 
ciudad de Talara son precios cómodos, valor agregado, publicidad. Y las hipótesis 
específicas son: H1:La empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” posee 
fortalezas y debilidades que ayude a las estrategias de marketing para el  posicionamiento; 
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H2: Existen oportunidades y amenazas en el micro y macro entorno de la comercializadora 
de repuestos de motos “Mi China” que favorezcan a las de estrategias de marketing para el 
posicionamiento; H3: Existen 4 empresas que constituyen la competencia directa de la 
empresa comercializadora “Mi China” y son: Repuestos “Mi Dina”, Repuestos “Ramírez”, 
Repuestos “El Gringo”, Repuestos “Dálmos”; H4: el perfil de los clientes de la 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” está dado en su mayoría por los 
transportistas urbanos de moto-taxistas y H5: Existe un alto nivel de ventajas competitivas 
de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” de la ciudad Talara.  
 
 Por su parte, el objetivo general de la tesis es: Proponer estrategias de marketing para 
el posicionamiento de la empresa comercializadora de repuesto de motos “Mi China” en la 
ciudad de Talara. Mientas que los objetivos específicos son: Analizar las fortalezas y 
debilidades de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China”; Analizar las 
oportunidades y amenazas de la empresa comercializadora de repuestos de motos Mi China; 
Analizar a las empresas que constituyen la competencia de la empresa comercializadora de 
repuestos de motos “Mi China”; Definir el perfil del cliente de la empresa comercializadora 
de repuestos de motos “Mi China” y Determinar las ventajas competitivas para alcanzar el 


















II. MÉTODO  
 
2.1. Diseño de investigación 
Según la orientación, esta investigación puede incluirse dentro de la aplicada, pues 
se dirigió a proponer soluciones en base a la aplicación de técnicas y teorías establecidas. De 
otra parte, la tesis fue no experimental, porque se evitó manipular cualquiera de las variables 
en estudio.  
Se considera transversal en razón a que la recolección de información se llevó a cabo 
en una sola etapa específica de tiempo, siendo esta llevada a cabo el 19 de mayo del año en 
curso. Asimismo, es una tesis descriptiva pues tuvo como objeto caracterizar a cada una de 
las variables de la investigación, lo cual incluyó contextos, personas, así como situaciones 
concretas.  
 
2.2. Variables de operacionalización 
2.2.1. Estrategias de marketing:  




Lugar que posee una marca en la percepción mental de un cliente, lo 

















Detallan cómo se 
logrará un objetivo de 
marketing 
(Hernández, Olmo y 
García, 2010) 
Mediante el cuestionario se determinarán los 
indicadores que se consideran en esta investigación, 
aplicada a los propietarios de moto y moto-taxis 
registrados en la municipalidad provincial de Talara. 
Cartera de 
productos Nominal 
Nivel de precios Ordinal 

























Lugar que posee una 
marca en la 
percepción mental 
de un cliente, lo que 
viene a ser la 
diferencia principal 
entre esta y sus 
competidores 
(Medina, 2010) 
Lugar que ocupa una determinada marca en la mente 
del consumidor, determinada por la cantidad 
demandada, los atributos del producto y la 












2.3. Población y Muestra 
2.3.1. Población 
Estuvo conformada por transportistas urbanos – los que manejan 
vehículos menores - de la ciudad de Talara. Según datos del Departamento de 






𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞











𝑛 =  
782 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052(782 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
𝑛 = 384 encuestas. 
 
2.3.3. Muestreo:  
Se empleó el muestreo aleatorio simple asegurando que los grupos sean 









Se empleó la encuesta a fin de recoger los datos necesarios para el 
logro de cada objetivo de investigación. En este caso aplicada a 384 
transportistas urbanos de vehículos menores de la ciudad de Talara.  
 
 Observación 
Fue empleada como técnica complementaria a la encuesta a efecto de 






Se empleó el cuestionario como instrumento, constituido por 12 
ítems presentados coherentemente, organizados, secuenciados y 
estructurados, aplicado a transportistas en mototaxi de Talara. 
 
 Observación  
 
Se empleó mediante la detallada descripción de 20 factores , 





Para ello, el instrumento fue validado mediante el juicio de tres 





2.4.4.  Confiabilidad 
Finalmente, se verificó que no era posible emplear el Alfa de 
Cronbach para la evaluación de la confiabilidad del cuestionario dado que los 
ítems no tienen la propiedad de la aditividad y no son homogéneos.  
 
2.5 Procedimiento 
Se aplicaron los instrumentos cuestionario y guía de observación como parte del 
procedimiento de estudio. Estos instrumentos se aplicaron a la muestra de 
transportadores en vehículos menores de la ciudad de Talara, contando con el apoyo de 
los mismos para el logro de los objetivos.  
 
2.6 Métodos de análisis de datos 
Para esta etapa del estudio se codificaron los ítems en el patrón de vista de 
variables del software SPSS versión 19, especificando todas las preguntas de dicho 
cuestionario y sus respetivas escalas. Luego se ingresaron los resultados de los 
cuestionarios aplicados. Finalmente se analizó descriptivamente mediante tablas de 
contingencia.  
 
2.7. Aspectos éticos  
 El estudio contó con el apoyo voluntario de los participantes y preservando 
que se realicen con objetividad y honestidad, sin causar incomodidad em los 
encuestados.  
 
 Se respetó la confidencialidad de los encuestados, de conformidad con las 
disposiciones normativas para estos casos. 
  
 Se hizo el reconocimiento debido de cada fuente empleada en la tesis, para 







El 23 de mayo del 2005, se constituyó en la ciudad de Talara, la mi micro empresa 
familiar, repuestos de motos “MI CHINA”, con las ganas de prosperar y salir a delante. En 
ese mismo año, solo había una micro empresa como competencia. Es así donde me vino la 
idea, de poner una micro empresa de repuestos ya que la competencia que había no estaba 
bien surtida. A partir de la fecha todo marchaba viento en popa, hasta que en el año 2011 se 
inauguró dos micros empresas de repuestos de motos muy cerca de mi locación, y empezaron 
los problemas, porque como recién entraban al rubro de repuestos, vendían a precios bajos 
y desestabilizaron los precios, donde tuve que hacer reajustes de precios y todo cambio. 
  
 Razón Social:   
 
                              Repuestos de Motos “Mi China” 
 
 RUC:  
        
                              10038866783 
 
 
 Gerente General:  
 
                              Maritza Chang Rivera. 
 
 Domicilio Fiscal:  
 
                               A.A H.H. San Sebastián C1 – 25, Talara Alta.  
 
 
Actualmente el crecimiento del mercado de la venta de motocicletas y por ende el de 
repuestos, ha dado lugar a muchas oportunidades de inversión, generando la apertura de 
muchos negocios en el rubro. Esta situación ha llevado a una competencia cada vez mayor, 
lo que a su vez conduce a un replanteamiento de las estrategias de mercado de cada una de 
estas empresas. Estas estrategias deben estar orientadas a lograr un mejor posicionamiento 
para enfrentar los nuevos retos y la amenaza de nuevos competidores. La empresa de venta 
de repuestos de motos “Mi China”, está inmersa en esta competencia, lo que ha generado la 
presente investigación. Para lograr las estrategias se debe en primer lugar conocer el 
mercado, incluyendo las características de los consumidores, así como las características de 
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la competencia. Para ello en el estudio se han aplicado 384 encuestas, cuyos resultados 
ordenados según los objetivos específicos se muestran a continuación. 
 
3.1. Fortalezas y debilidades de la empresa repuestos de motos “Mi China”. 
 
Tabla 1. Opinión de los transportistas urbanos de la ciudad de Talara por la 
ubicación de la empresa de repuestos “Mi China”. 
 
Ubicación Nº % 
Muy buena 47 12.2% 
Buena 124 32.3% 
Regular 101 26.3% 
Mala 78 20.3% 
Muy mala 34 8.9% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
 
Con respecto a la ubicación de la empresa “Mi china” el 44.5% considera que 
es buena o muy buena, en cambio el 29.2%, considera que no es la más adecuada; el 
resto, 26.3%, es indiferente frente a dicho aspecto. 
 
El objetivo de estudio analizar las fortalezas y debilidades que posee la 
Empresa de Repuestos de Motos “Mi China”, indica que la población de estudio hace 
que dicha empresa tenga una fortaleza respecto a la ubicación del local del negocio.  
 
En la siguiente tabla muestra el resultado de la satisfacción de los transportistas 









Tabla 2. Satisfacción de los transportistas urbanos de la ciudad de Talara por los 
productos que ofrece la empresa de repuestos “Mi China”. 
 
Satisfacción Nº % 
Muy satisfecho 67 17.4% 
Satisfecho 122 31.8% 
Ni satisfecho, ni 
insatisfecho 
96 25.0% 
Insatisfecho 69 18.0% 
Muy insatisfecho 30 7.8% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
El estudio también indica que el 49.20 % de clientes que compran en la empresa 
“Mi China”, está satisfecho con los productos que ofrece; otro 25.00 %, no define su 
satisfacción, ni de manera favorable ni desfavorable; el resto, 25.80 % está insatisfecho 
con dichos productos. 
 
El estudio da cuenta que una de las debilidades de la Empresa de Repuestos de 
Motos “Mi China”, es poca satisfacción que muestran los transportistas por el servicio 
que ofrece dicha empresa, donde esto afecta el micro entorno de la empresa de estudio. 
 
3.2. Oportunidades y amenazas de la empresa repuestos de motos Mi China. 
Tabla 3. Importancia de las características de los productos que los transportistas 
urbanos de la ciudad de Talara compran en repuestos “Mi China”. 
 
Características Muy importante Importante 
Nº % Nº % 
Calidad 384 100.0% 0 .0% 
Precio 229 59.6% 155 40.4% 
Variedad 0 .0% 384 100.0% 
Servicio 230 59.9% 154 40.1% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
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La investigación también da cuenta que todos los transportistas califican como 
muy importante a la calidad de los productos de la empresa “Mi China”, mientras que 
el 59.60 % y 59.90 % le da la misma valoración al precio y al servicio; el resto, 40.40 
% y 40.10 % consideran a éstos dos últimos aspectos como importantes. La variedad 
de productos es otro de los aspectos que todos los transportistas consideran que son 
importantes. 
 
El objetivo de estudio analizar las oportunidades y amenazas que posee la 
Empresa de Repuestos de Motos “Mi China”, indica que la población de estudio hace 
que dicha empresa tenga un serie de oportunidades como lo establece la tabla anterior, 
la cual hace referencia a la importancia de las características de los productos que 
comercializa la empresa.  
 
En la siguiente tabla muestra el tiempo que los transportistas tienen con su 
moto. Esto es necesario saber ya que mientras más tiempo tenga la moto favorece a la 
empresa porque requerirá repuestos ya sea filtros, manguera de gasolina, focos, 
etcétera.  
 
Tabla 4. Tiempo que los transportistas urbanos de la ciudad de Talara, tienen su 
moto. 
 
Tiempo Nº % 
Menos de 6 meses 70 18.2% 
de 6 a 12 meses 115 29.9% 
de 1 a 3 años 103 26.8% 
de 4 a 6 años 64 16.7% 
de 7 años a más 32 8.3% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
En cuanto al tiempo que los transportistas llevan utilizando su moto, los 
resultados indican que el 18.20 % lo tiene recién hace menos de 6 meses, el 29.90 % 
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lo tiene por un tiempo de 6 a 12 meses, el 26.80 % por un periodo de 1 a 3 años, el 
16.70 % de 4 a 6 años y el 8.30 % de 7 años a más. 
 
Cuanto, a este objetivo, el estudio da cuenta que el mercado es bastante joven, 
la mayoría de encuestados tienen la moto solo desde hace 3 años y teniendo en cuenta 
que en la medida que la moto va rodando más, necesita recurrir muchas veces más a 
este tipo de establecimientos. 
 
En la tabla que sigue se demuestra la opinión de transportistas sobre la 
propiedad de la moto. En la ciudad de Talara brindan el servicio de Mototaxi ya sea 
del propietario de la misma o la persona que la alquila.   
 
Tabla 5. Opinión de los transportistas urbanos de la ciudad de Talara sobre la 
propiedad de la moto. 
 
¿La moto es de su 
propiedad? 
Nº % 
Si 210 54.7% 
No 174 45.3% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
El 54.70 % indica que son propietarios de un vehículo, en este caso la moto, 
las cuáles cuentas con tarjeta de propiedad del vehículo y los permisos 
correspondientes a ley, en cambio el 45.30 % son las personas que la alquilan. 
 
Cuanto, a este objetivo, se hace evidente en la medida que también la mayoría 
son propietarios de su vehículo, por lo que se espera que recurran a una tienda con 
experiencia y garantía, antes que comprar en otro tipo de mercados.  
 
En a la siguiente tabla nos muestra algunas marcas de motos de los 
transportistas que hay en la ciudad de Talara. Estas marcas de motos son las más 
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conocidas que se usa como medio de transporte popular para trechos cortos que 
transporta personas a cambio de dinero. 
 
 
Tabla 6. Marca de la moto de los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
Marca Nº % 
Honda 109 28.4% 
Mavila 97 25.3% 
Yamaha 65 16.9% 
Itálica 65 16.9% 
Zongsheng 48 12.5% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
La marca que predomina en el mercado de Talara es Honda, con un 28.40 %, 
seguida muy de cerca por la marca Mavila con una participación del 25.30 %; luego 
siguen las marcas Yamaha e Itálica, con un 16.90 % de participación cada una. 
Finalmente se encuentra la marca Zongsheng con un 12.50 %. 
 
En cuanto a este objetivo, un buen plan de posicionamiento también debe 
contemplar el tipo de repuestos que deben tener, el cual a su vez está en función de la 
marca de la moto; el estudio revela que en el mercado la marca que tienen mayor 
presencia es Honda, luego sigue Mavila; luego también hay presencia de motos 
Yamaha, Itálica y Zongsheng, aunque con una menor presencia. 
 
En la siguiente tabla nos muestra la frecuencia con la que los transportistas 








Tabla 7. Frecuencia con la que los transportistas urbanos de la ciudad de Talara 
compran repuestos para su moto. 
 
Frecuencia Nº % 
Semanal 64 16.7% 
Quincenal 92 24.0% 
Mensual 107 27.9% 
Trimestral 69 18.0% 
Semestral 52 13.5% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
Los transportistas mayormente compran repuestos en forma quincenal o 
mensual, como se desprende de la opinión del 24.00 % y 27.90 % de ellos; luego hay 
un 16.70 % que compra repuestos en forma semanal, un 18.00 % que lo hace cada tres 
meses y un 13.50 % que compra en forma semestral. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que otro de los aspectos a tener 
en cuenta es la rotación de los productos, la cual está en función de la demanda y de la 
frecuencia con la que los clientes compran; el estudio da cuenta que gran parte de los 
clientes compran en forma quincenal sus productos y otra proporción similar compra 




3.3.Competidores directos dentro del mercado de Talara. 
 
Tabla 8. Empresa en la que los transportistas urbanos de la ciudad de Talara compran 
repuestos para su moto. 
 
Empresa Nº % 
El Gringo 149 38.8% 
Mi China 107 27.9% 
Ramírez 58 15.1% 
Dálmos 45 11.7% 
Mi Dina 25 6.5% 
Total 384 100.0% 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
La empresa en la cual los transportistas mayormente compran repuestos para 
su moto es la empresa “El Gringo”, según la opinión del 38.80 %, luego sigue “Mi 
China” con un 27.90% de las preferencias. El tercer lugar de las preferencias lo tiene 
la empresa “Ramírez” con un 15.10 %, el cuarto lugar “Dálmos” con 11.70 % y 
finalmente la empresa “Dina” con un 6.50 %. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que las empresas que constituye 
la competencia directa de “Mi China” es la empresa “El gringo”, la cuál es la que lidera 
el mercado de repuestos para moto; es necesario indicar que esta empresa es la que 
lleva un mayor tiempo en este rubro, lo que explica esa posición. Otras empresas que 
también compiten con la empresa sujeta a investigación son la empresa “Ramírez”, 
“Dálmos” y “Mi Dina”, aunque con una menor importancia. 
 
La siguiente tabla nos muestra los productos que los transportistas compran en 
el establecimiento elegido anteriormente. La comercializadora “Mi China” tiene 4 







Tabla 9. Productos que los transportistas urbanos de la ciudad de Talara compran en 














Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Mi Dina 4 
21.1
% 






12 23.1% 19 36.5% 17 32.7% 14 
26.9
% 
El Gringo 25 
20.8
% 






13 39.4% 16 48.5% 3 9.1% 8 
24.2
% 
Mi China 23 
27.1
% 




Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
Los resultados anteriores dan cuenta que los clientes mayormente compran en 
el centro comercial “Mi Dina”, faros y focos, y Pistones y anillos, según la opinión del 
42.10 % y 31.60 % respectivamente. A la empresa “Ramírez”, sus clientes le compran 
mayormente lubricantes y aceites según la opinión del 36.50 % de sus clientes, al 
“Gringo”, sus clientes también le compran mayormente lubricantes y aceites como se 
desprende de la opinión del 43.30 %. En la empresa “Dálmos”, el 48.50 % de sus 
clientes le compra lubricantes, aunque también hay una cifra bastante alta, 39.40 %, 
que compra llantas y cámaras. A la empresa “Mi China”, sus clientes le compran casi 
todos los productos en proporciones similares, entre 27.00 % y 28.00 %. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que la competencia tiene algunos 
productos que podrían considerarse “bandera” y que son principalmente los que más 
venden; así, a la empresa “Mi Dina”, le compran más Faros y focos, a “Ramírez”, 
lubricantes y aceites, al “Gringo” le compran más lubricantes y aceites, a “Dálmos” 
también le compran más Lubricantes y aceites y a “Mi China”, le compran todos los 




3.4. Perfil del cliente de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi 
China”. 
 
Tabla 10. Sexo y edad de los transportistas urbanos de Talara. 
 
Características Nº % 
Sexo 
Masculino 303 78.90% 
Femenino 81 21.10% 
Total 384 100.00% 
Edad 
Menos de 30 
años 
134 34.90% 
De 30 a 39 años 186 48.40% 
De 40 a 49 años 59 15.40% 
 de 50 años a 
más 
5 1.30% 
Total 384 100.00% 
 
               Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
                
El 78.90 % de los transportistas encuestados son varones y el 21.10 % de sexo 
femenino; siendo disímiles en cuanto a las edades con un 34.9% con menos de 30 años, 
un 48.40 % de 30 a 39 años, 15.40 % de 40 a 49 años y únicamente 1.30 % con 50 
años o más.  
 
El estudio da cuenta que los clientes que le compran a la empresa “Mi China”, 
mayormente son varones entre los 30 a 39 años de edad.  
 
La siguiente tabla muestra el lugar de residencia de los transportistas. 








Tabla 11.  Lugar de residencia de los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
Característica Nº % 
Lugar de 
residencia 
El alto 51 13.30% 
Enace 41 10.70% 
Negreiros 74 19.30% 
Negritos 98 25.50% 
Talara alta 70 18.20% 
Talara baja 50 13.00% 
Total 384 100.00% 
 Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
Los resultados muestran que éstos viven en diversas localidades; el 13.30 % 
son de El Alto, el 10.70 % de ENACE, el 19.30 % de Negreiros, el 25.50 % de 
Negritos, el 18.20 % de Talara Alta y el 13.00 % de Talara Baja. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que los clientes provienen de las 
diferentes zonas de Talara; aunque hay una mayor cifra de compradores de negritos 
(aproximadamente la cuarta parte), sin embargo, también hay compradores tanto de 




3.5. Ventajas competitivas para intentar el éxito en el mercado.  
 
Tabla 12.  Factor por el que los transportistas urbanos de la ciudad de Talara deciden 
comprar en la empresa de repuestos “Mi China”. 
 
Factor Nº % 
Precio 252 65.8% 
Variedad 246 64.2% 
Servicio 216 56.4% 
Calidad 139 36.3% 
Otros 218 56.9% 
 
    Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
     
En cuanto al factor que determinan la elección de compra en la empresa “Mi 
China”, en primer lugar, el 65.80 % menciona al precio, luego hay un 64.20 % que 
menciona la variedad de sus productos, el 56.40 % indica que es la calidad y el 56.90 
% da otros motivos. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que la empresa “Mi China” 
cuenta con muchas ventajas competitivas; los productos que ofrece son bastante 
satisfactorios, a decir de la mayoría de sus clientes. 
 
La siguiente tabla nos muestra los medios que los transportistas consideran 
debe utilizar la empresa de repuestos “Mi China” para ofertar sus productos. Es muy 









Tabla 13.  Medios más importantes que los transportistas urbanos de la ciudad de 
Talara consideran debe utilizar la empresa de repuestos “Mi China” para ofertar sus 
productos. 
 
Medio Nº % 
Paneles 256 66.7% 
Folletos 204 53.1% 
Página web 200 52.1% 
Televisión 97 25.3% 
Radio 11 2.9% 
 
     Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara.  
 
Con respecto al medio que los transportistas consideran más importantes para 
que la empresa “Mi China” oferte sus productos, el 66.70 % indica que debe ser a 
través de paneles, el 53.10 % considera que se debería utilizar folletos, el 52.10 % 
página web y el 25.30 % la televisión. 
 
En cuanto a este objetivo, el estudio da cuenta que en cuanto a la promoción o 
publicad, la ventaja es que puede realizar publicidad por diferentes medios como son 
los paneles, folletos y las páginas web, que además son menos costosos que la 
publicada por la televisión. 
 
Y por último en la siguiente tabla muestra las modalidades de pago que ofrecen 
las empresas de repuestos de motos en la ciudad de Talara. La modalidad de pago 
eficiente y que beneficie a todos los actores del sistema (el usuario - beneficiario, el 
financiador y el proveedor) radica en la distribución equilibrada de los riesgos 








Tabla 14.  Modalidades de pago que ofrecen las empresas de repuestos para motos de 
la ciudad de Talara. 
 
Modalidades Nº % 
Crédito 125 32.6% 
Efectivo 96 25.0% 
Tarjeta de crédito 73 19.0% 
Otros 57 14.8% 
No 33 8.6% 
Total 384 100.0% 
 
                     Fuente: Encuesta aplicada a los transportistas urbanos de la ciudad de Talara. 
 
La modalidad de pago preferida para realizar los pagos es el crédito, según el 
32.6%; luego sigue el pago en efectivo, mencionado por el 25%. Otro 19% indica que 
prefiere pagar con tarjetas de crédito y el 14.8% menciona otros medios de pago. Los 
resultados también dan cuenta que el 8.6% de los encuestados indican que las empresas 
comercializadoras de repuestos de motos, no ofrecen otras modalidades de pago. 
 
La empresa “Mi China” cuenta con muchas ventajas competitivas;  una de ellas 
es que la modalidad de pago preferida por los clientes realizar su  pagos al crédito, el 














3.6.  PROPUESTA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
1. OBJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS Y/O PROPUESTAS 
 
 La diversificación de nuestros productos, permitiendo aumentar nuestras 
ventas en un 15 %. 
 
 Lograr mejorar la satisfacción de nuestros clientes. 
 
 Aumentar en un 15 % la participación del mercado Talareño. 
 
 Reconocimiento y posicionamiento de la empresa de repuestos de motos “Mi 
China” en el mercado Talareño. 
 









1. Capacidad para 
enfrentar a la 
competencia. 
2. Ofrece precios bajos. 
3. Cuenta con experiencia 
y habilidad técnica 
4. Cuenta con productos 
basados en calidad. 






1. Carece de un plan 
estratégico. 
2. Posee una débil gestión. 
3. Carece de aplicación de 
tecnología de 
computadoras. 
4. Su capacidad financiera es 
deficiente. 
5. No se considera ninguna 






1. Estabilidad económica y 
política a nivel nacional. 
2. Disponibilidad de 
financiamiento privado. 
3. Disponibilidad de nuevos 
proveedores. 
4. Clientes exigen más calidad   
Participación del mercado. 






5. Poder de negociación de la 






1. Ingreso de nuevos 
competidores. 
2. Mejor calidad de servicio 
y productos por parte de 
competidores. 
3. Exposición al incremento 
de precios de los 
productos. 
4. No cuenta con respaldo 
crediticio. 
 
Diversificación de productos. 
(F1, F2, F3, F4, A1, A2) 
Ofrecer promociones a los 
clientes. 
(D5, A1, A2) 
 
 
3. ANÁLISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO: 
3.1. Rivalidad entre empresas establecidas: 
 
Actualmente existen 5 empresas competidoras directas de repuestos de motos 
en Talara.  
 
En la investigación realizada se ha demostrado que los transportistas 
mayormente compran repuestos para su moto en la empresa “El Gringo”, según 
la opinión del 38.80 %, luego sigue “Mi china” con un 27.90 % de las 
preferencias. En tercer lugar de las preferencias lo tiene la empresa “Ramírez” 
con un 15.10 %, el cuarto lugar “Dálmos” con 11.70 % y finalmente la empresa 
“Dina” con un 6.50 %. 
 
Los encuestados mayormente compran en el centro comercial “Mi Dina”, faros 
y focos, y Pistones y anillos, según la opinión del 42.10 % y 31.60 % 
respectivamente. A la empresa “Ramírez”, sus clientes le compran mayormente 
lubricantes y aceites según la opinión del 36.50 % de sus clientes, al “Gringo,” 
sus clientes también le compran mayormente lubricantes y aceites como se 
desprende de la opinión del 43.30 %. En la empresa “Dálmos”, el 48.50 % de 
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sus clientes le compra lubricantes, aunque también hay una cifra bastante alta, 
39.40 %, que compra llantas y cámaras. A la empresa “Mi China”, sus clientes 
le compran casi todos los productos en proporciones similares, entre 27.00 % 
y 28.00 %. 
 
3.2. Amenaza de productos y/o servicios sustitutos: 
 
La rivalidad de productos sustitutos se puede ver en la fabricación de productos 
sustitutos, se hace uso de tácticas como competencia en precios, batallas 
publicitarias, al momento de introducción de nuevos productos, también 
podemos mencionar incremento en servicio al cliente o garantía. La empresa 
“Mi China” ofrece repuestos de calidad para los vehículos menores brindando 
facilidades en cuanto al pago y servicio. 
 
3.3. Riesgo de entrada de nuevos competidores: 
 
Empresa de repuestos de motos “Mi China”, se encuentra en el sector de 
comercialización de venta y compra de productos de calidad de repuestos para 
vehículos menores que con el tiempo se ha convertido en un sector bastante 
atractivo, pero sin embargo “Mi China” mantiene a sus clientes debido a que 
brinda productos de calidad. 
 
3.4. Poder de negociación con los proveedores: 
 
La empresa de acuerdo al sector en el que se encuentre, se puede observar que 
el poder de negociación de los proveedores es alto, debido a que existe gran 
variedad de proveedores con productos de alta calidad y con precios adecuados. 
La empresa “Mi China” maneja una estrategia de integración hacia atrás porque 
aumenta el control sobre los proveedores de la empresa y adquirir el dominio. 
Las marcas de repuestos que predomina en el mercado de Talara es Honda, con 
un 28.40 %, seguida muy de cerca por la marca Mavila con una participación 
del 25.30 %; luego siguen las marcas Yamaha e Itálica, con un 16.90 % de 
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participación cada una. Finalmente se encuentra la marca Zongsheng con un 
12.50 %. 
 
3.5.Poder de negociación de compradores: 
 
De acuerdo a la fuerza competitiva, el poder de negociación es alto ya que es 
un mercado atractivo y con un alto crecimiento en cuanto al mantenimiento y 
reparación de vehículos menores. La empresa “Mi China” tiene en cuenta que 
los clientes al momento de adquirir un servicio o producto se sientan 
satisfechos. Poe ello respecto al factor que determinan la elección de compra 
en la empresa “Mi china”, en primer lugar el 65.80 % menciona al precio, luego 
hay un 64.20 % que menciona la variedad de sus productos, el 56.40 % indica 
que es la calidad y el 56.90 % da otros motivos. 
 
4. MERCADO META: 
 
Está constituido por todos aquellos transportistas de la ciudad de Talara con sus 
diversas marcas de vehículos menores que necesitan repuestos de calidad para el 
buen funcionamiento de su unidad móvil. 
 
5. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
A. PARTICIPACIÓN DEL MERCADO  
 
a) Descripción de la estrategia: 
 
Se requiere de estrategias inteligentes y soportes espectaculares con 
los cuales se tomarán planes de acción inmediatos. Únicamente de 
esta forma se puede generar una brecha significativa en el mercado de 






 Definir la estrategia de marketing para obtener nuevos 
clientes. 
 
 Ofrecer a los nuestros clientes actuales otros productos que 
todavía no han adquirido. Por ejemplo, ofrecer a nuestros 
clientes que nos han comprado una llanta Duro de 410 x 18, 
una cámara para llanta o un cambio de aceite. 
 
c) Programas estratégicos: 
 
 Lograr un 15 % de participación en el sector comercial de 
repuestos de vehículos menores. 
 Obsequiar tarjetas de presentación y calendarios. 




Gerente general de de repuestos de motos “Mi China”. 
 
e) Cronograma de actividades y presupuesto: 
 
ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 




                
Promociones y 
descuentos. 











CRECIMIENTO DE LA PARTICIPACIÓN DE MERCADO 





S/. 12.90 S/. 38.70 
Promociones y 
descuentos. 
8% de los 
siguientes 
productos: 
Anillos cg 150 x 0.25 
= S/. 27.00 
S/. 24.84 
Aceite 1 =S/. 48.00 S/. 44.16 
Cámara 2.75/300x21 
= S/. 20.00 
S/. 18.40 
Llanta 410x18 duro = 
S/. 108.00 
S/. 99.36 
TOTAL S/. 225.54 
 
 
g) Mecanismo de control: 
 
El administrador de la empresa “Mi China” se encargará 
periódicamente de evaluar las promociones y los descuentos de 
productos que comercializa. Asimismo, se tendrá en cuenta el stock 






















B. REALIZAR CAMPAÑAS PUBLICITARIAS. 
 
a) Descripción de la estrategia: 
 
El objetivo que persigue esta estrategia es diseñar campañas que 
posibiliten   generar respuestas deseadas en el segmento de mercado. 
Para ello, analizaremos las preferencias del cliente potencial para 
poder anunciar el producto que espera encontrar. Una vez tengamos 
claro el mensaje a comunicar, necesitamos encontrar la forma de 
comunicarlo y los medios que utilizaremos para llegar al mercado 





 Análisis de las preferencias del cliente potencial mediante los 
resultados obtenidos en la investigación. 
 
 Desarrollar las pautas que hemos establecido en la “copy 
strategy”, de este modo el equipo creativo tendrá que trabajar 
junto al departamento de cuentas y el de medios para poder 
elaborar una creatividad que logre cumplir con el esquema 
previamente realizado y lograr que sea impactante, notoria, 
fácil de memorizar, persuasiva, original y transmita los 
atributos deseados. 
 
 Identificar la forma de llegar a la mayor parte posible de 
nuestro público objetivo, maximizando el número de impactos 







c) Programas estratégicos: 
 
 Un slogan. 
 Un nuevo logotipo. 
 Crear una página de internet. 
 Avisos radiales masivos en emisoras de mayor popularidad y 
avisos publicitarios en diarios locales.  




Gerente general de la empresa de repuestos de motos “Mi China” y la 
empresa de Publicidad. 
 
e) Cronograma de actividades y presupuesto: 
 
ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 
1              2 3 4                  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Crear Slogan                 
Nuevo Logotipo                 
Crear una página 
de internet 




                
Inclusión de 
espacio en guía 
telefónica 
                






REALIZAR UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA 
Detalle Costo Unitario (ciento) Costo Total 
Crear Slogan S/. 100.00 S/. 100.00 










S/. 550.00 Periódicos S/. 150.00 
Televisión Local S/. 200.00 
Espacio en guía 
telefónica 
S/. 150.00 S/. 150.00 
TOTAL S/. 1,000.00 
 
 
g) Mecanismo de control: 
 
El administrador de la empresa “Mi China” se encargará 
periódicamente de evaluar la campaña publicitaria y su impacto en el 
consumidor. 
 
C. DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS 
 
a) Descripción de la estrategia: 
 
La estrategia de diversificación de productos consiste en que 
la empresa ampliará sus productos que comercializa. Asimismo, se 
incorporarán productos nuevos, no relacionados con el producto 




La implementación de todas estas herramientas que se 
mencionan a continuación se harán con el objetivo de lograr 
posicionarnos en la mente del consumidor o cliente. 
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c) Programas estratégicos: 
 
 Aumentar el control de calidad de los productos que 
comercializamos. 
 
 Crear una marca propia para diferenciarse de la competencia 
generando un marketing directo hacia los consumidores 
finales. 
 
 Comercializar productos estrellas. 
 
 Realizar promociones con los productos menos vendidos para 
no perder la inversión. 
 
 Atención al cliente mediante los parámetros de cordialidad 




Gerente general de repuestos de motos “Mi China”. 
 
e) Cronograma de actividades y presupuesto: 
 
ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 




                
Crear marca 
propia. 




                
Realizar 
promociones. 






DIVERSIFICACIÓN DE PRODUCTOS 




S/. 100.00 S/. 100.00 
Crear marca 
propia. 




8% de los 
siguientes 
productos: 
Anillos cg 150 x 
0.25 = S/. 27.00 
S/. 184.76 










g) Mecanismo de control: 
 
El administrador de la empresa “Mi China” se encargará 
periódicamente de evaluar la diversificación de los productos que 
comercializa la empresa y su impacto en el consumidor. 
 
D. OFRECER PROMOCIONES A NUESTROS CLIENTES 
 
a) Descripción de la estrategia: 
 
La estrategia de promociones a nuestros clientes consiste en 
ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisición de 
un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un 
incremento puntual de las ventas, mediante cupones, premios, 
concursos, descuentos; cuyo fin es estimular a los consumidores a 




La implementación de todas estas herramientas que se mencionan a 
continuación se hará con el objetivo de lograr posicionarnos en la 
mente del consumidor o cliente. 
 
c) Programas estratégicos: 
 
 Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de 
uno. 
 
 Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de 
precio por la compra del primero. 
 





 Darle pequeños regalos u obsequios a nuestros principales 
clientes. 
 
 Colocar láminas publicitarias en los exteriores de los 
vehículos de nuestra empresa. 
 
 Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados 
en la vía pública para mostrar nuestras promociones. 
 




Gerente general de la empresa de repuestos de motos “Mi China”. 
e) Cronograma de actividades y presupuesto: 
 
ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 
1              2 3 4                  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Productos 2 x 1                 
Segundo 
producto a mitad 
de precio. 
                
Descuentos.                 
Laminas 
publicitarias. 
                
Repartir 
volantes. 
                
 
f) Presupuesto: 
OFRECER PROMOCIONES A NUESTROS CLIENTES 
Detalle Costo Unitario (ciento) Costo Total 
Segundo 
producto a 
mitad de precio. 
Anillos cg 150 x 0.25 = S/. 27.00 S/. 40.50 
Aceite 1 =S/. 48.00 S/. 72.00 
Cámara 2.75/300x21 = S/. 20.00 S/. 30.00 
Laminas 
publicitarias. 
S/. 300.00 S/. 300.00 
Repartir 
volantes. 
S/ 80.00 S/. 80.00 






g) Mecanismo de control: 
 
El administrador de la empresa “Mi China” se encargará 
periódicamente de evaluar las promociones de los productos que 










Respecto a las fortalezas y debilidades que posee la empresa comercializadora de 
repuestos de motos “Mi China”, según Gonzales (2005), el análisis FODA combina el 
interior de la empresa: fortalezas y debilidades. Fortalezas: son aquellas características de la 
empresa que la diferencian en forma positiva al compararse con otras y en consecuencia 
potencian las posibilidades de crecimiento y desarrollo. Debilidades: son los aspectos en los 
cuales será necesario actuar rápidamente para no quedar en situación crítica. Una de sus 
consecuencias puede ser la pérdida de participación en el mercado. Debemos tener en cuenta 
que las debilidades son la puerta de entrada de las amenazas. 
 
Según Herrera (2012), las fortalezas son los elementos positivos que posee la 
organización, estos constituyen los recursos para la consecución de sus objetivos. Ejemplos 
de fortalezas son: Objetivos claros y realizables, constitución adecuada, capacitación 
obtenida, motivación, seguridad, conocimientos, aceptación, decisión, voluntad, etc. y las 
debilidades son los factores negativos que posee la persona y que son internos 
constituyéndose en barreras u obstáculos para la obtención de las metas u objetivos 
propuestos. 
 
En la investigación la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” 
posee fortalezas y debilidades que ayudan a las estrategias de marketing para el 
posicionamiento. El estudio demuestra que con respecto a la ubicación de la empresa “Mi 
China” el 44.50 % considera que es buena o muy buena, en cambio el 29.20 %, considera 
que no es la más adecuada; el resto, 26.30 %, es indiferente frente a dicho aspecto. 
 
El estudio también indica que el 49.20 % de clientes que compran en la empresa “Mi 
China”, está satisfecho con los productos que ofrece; otro 25.00 %, no define su satisfacción, 
ni de manera favorable ni desfavorable; el resto, 25.80 % está insatisfecho con dichos 
productos. 
 
En general, el estudio da cuenta que una de las debilidades de la empresa de repuestos 
“Mi China”, es su ubicación, por la cual solo el 44.50 %, se encuentra de acuerdo. Otra de 
50 
 
las debilidades de dicha empresa es poca satisfacción que muestran los transportistas por el 
servicio que ofrece dicha empresa. 
 
La hipótesis H1 La empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” 
posee fortalezas y debilidades que ayuden a las estrategias de marketing para el 
posicionamiento se ACEPTA dado los resultados expuestos anteriormente. 
 
Respecto a las oportunidades y amenazas que posee la empresa comercializadora de 
repuestos de motos “Mi China”. Según Griffin (2010) el punto de partida de la formulación 
estratégica empieza con el FODA. En la investigación existen oportunidades y amenazas en 
el macro entorno de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” que 
favorecen a la implementación de estrategias mercadológicas.   
 
El estudio realizado demuestra que todos los transportistas califican como muy 
importante a la calidad de los productos de la empresa “Mi China”, mientras que el 59.60 % 
y 59.90 % le da la misma valoración al precio y al servicio; el resto, 40.40 % y 40.10 % 
consideran a estos dos últimos aspectos como importantes. La variedad de productos es otro 
de los aspectos que todos los transportistas consideran que son importantes. 
 
La hipótesis H2 Existen oportunidades y amenazas en el macro entorno de la empresa 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” que favorecen las estrategias de 
marketing para el posicionamiento se ACEPTA dados los resultados expuestos 
anteriormente. 
 
Respecto a competencia que posee la empresa comercializadora de repuestos de 
motos “Mi China”. Según Griffin, R. (2010), entendemos por la competitividad, la capacidad 
de una empresa para sostener sus ventajas comparativas, mejorando su posición en el 
mercado.  
 
Existen cuatro empresas que conforman la competencia directa de la empresa 
comercializadora “Mi China” y estas son: Repuestos “Mi Dina”, Repuestos “Ramírez”, 
Repuestos el “Gringo”, Repuestos “Dálmos”. Los resultados de esta investigación muestran 
que el estudio revela que la empresa la cual los transportistas mayormente compran repuestos 
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para su moto es la empresa “El Gringo”, según la opinión del 38.80 %, luego sigue “Mi 
China” con un 27.90 % de las preferencias. El tercer lugar de las preferencias lo tiene la 
empresa “Ramírez” con un 15.10 %, el cuarto lugar “Dálmos” con 11.70 % y finalmente la 
empresa “Dina” con un 6.50 %. 
 
Los resultados anteriores dan cuenta que los clientes mayormente compran en el 
centro comercial “Mi Dina”, faros, focos, pistones y anillos, según la opinión del 42.10 % y 
31.60 % respectivamente. A la empresa Ramírez, sus clientes le compran mayormente 
lubricantes y aceites según la opinión del 36.50 % de sus clientes, al “Gringo”, sus clientes 
también le compran mayormente lubricantes y aceites como se desprende de la opinión del 
43.30 %. En la empresa “Dálmos”, el 48.50 % de sus clientes le compra lubricantes, aunque 
también hay una cifra bastante alta, 39.40 %, que compra llantas y cámaras. A la empresa 
“Mi China”, sus clientes le compran casi todos los productos en proporciones similares, entre 
27.00 % y 28.00 %. 
 
Lo anterior se relaciona con el estudio de Rivas (2012) donde los servicios más 
demandados en ambas zonas de estudio, son el cambio de aceite, mantenimiento y 
afinamiento y el cambio de repuestos, en cuanto al aceite más demandado, la mayoría señala 
a Móvil 4T y lo eligen principalmente por su rendimiento, precio, viscosidad y las marcas 
de moto más utilizadas en Paita Alta es Honda y en Paita Baja Zongsheng; sin embargo se 
debe aclarar que las otras marcas también tienen una presencia importante en ambas zonas. 
 
La hipótesis H3 Existen 4 empresas que constituyen la competencia directa de la 
empresa comercializadora “Mi China” y estas son: Repuestos “Mi Dina”, Repuestos 
“Ramírez”, Repuestos “El Gringo”, Repuestos “Dálmos” se ACEPTA dado los resultados 
expuestos anteriormente. 
 
En cuanto al perfil del cliente de la comercializadora de repuestos de motos “Mi 
China”, para Schiffman y Kanuk. (2005), el perfil del consumidor desde el enfoque 




El perfil del cliente de la empresa de repuestos de motos “Mi China” está dado en su 
mayoría por los transportistas urbanos. El estudio muestra que el 78.90 % de los 
transportistas son varones y el 21.10 % damas; mientras que las edades son disímiles, con 
un 34.90 % con menos de 30 años, un 48.40 % con edades de 30 a 39 años, un 15.40 % de 
40 a 49 años y sólo el 1.30 % con 50 años o más. Concerniente al lugar de residencia, los 
resultados muestran que éstos viven en diversas localidades; el 13.30 % son de El Alto, el 
10.70 % de ENACE, el 19.30 % de Negreiros, el 25.50 % de Negritos, el 18.20 % de Talara 
Alta y el 13.00 % de Talara Baja. 
 
Ello se relaciona con el estudio de Rivas (2012), donde los clientes de Moto Mecánica 
R&R son, casi en su totalidad, varones, con edades que van de 30 a 39 años y dedicados al 
servicio de mototaxi. Los accesorios que mayormente cambian las motos, son el sistema de 
arrastre, los rodajes, el encadenado y los filtros; el primero es cambiado mayormente al 
recorrer 2000 km., los rodajes cada 1500 km y el encadenado los filtros, también a los 2000 
km. 
 
La hipótesis H4 El perfil del cliente de la empresa de repuestos de motos “Mi China” 
está dado en su mayoría por los transportistas urbanos se ACEPTA dado los resultados 
expuestos anteriormente. 
 
Respecto a las ventajas competitivas que posee la Empresa Comercializadora de 
Repuestos de Motos “Mi China”. Según Porter (1998), la ventaja competitiva busca 
determinar de qué manera la estrategia seleccionada y adoptada por la empresa es capaz de 
sostener un suceso de competitividad.  
 
En la investigación existe un alto nivel de ventajas competitivas de la empresa 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” de la ciudad de Talara. El estudio da 
cuenta que en cuanto al factor que determinan la elección de compra en la empresa “Mi 
china”, en primer lugar, el 65.80 % menciona al precio, luego hay un 64.20 % que menciona 
la variedad de sus productos, el 56.40 % indica que es la calidad y el 56.90 % da otros 
motivos. Con respecto al medio que los transportistas consideran más importantes para que 
la empresa “Mi china” oferte sus productos, el 66.70 % indica que debe ser a través de 
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paneles, el 53.10 % considera que se debería utilizar folletos, el 52.10 % página web y el 
25.30 % la televisión.  
 
La modalidad de pago preferida para realizar los pagos es el crédito, según el 32.60 
%; luego sigue el pago en efectivo, mencionado por el 25.00 %. Otro 19.00 % indica que 
prefiere pagar con tarjetas de crédito y el 14.80 % menciona otros medios de pago. Los 
resultados también dan cuenta que el 8.60 % de los encuestados indican que las empresas 
comercializadoras de repuestos de motos, no ofrecen otras modalidades de pago. 
 
Estos resultados se relacionan con los encontrados por Palacios (2012), donde el 
comerciante debería desarrollar estrategias y actividades que gestione un aumento de venta 
de los productos. La falta de uso de herramientas de mercadotecnia y específicamente el 
merchandising no permite alcanzar los objetivos y fines propuestos. Se debe desarrollar 
estrategias y actividades que provienen un aumento de venta del surtido de productos. 
 
La hipótesis H5 Existe un alto nivel de ventajas competitivas de la empresa 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” de la ciudad de Talara se ACEPTA 
dado los resultados expuestos anteriormente. 
 
En cuanto a las estrategias de marketing y posicionamiento de comercializadora de 
repuestos de motos “Mi China”. Según Rodríguez (2006, p. 125). “El posicionamiento es 
definido por los propios consumidores cuando se forman opiniones sobre las marcas y los 
productos y les atribuyen un lugar determinado en sus mentes”. 
 
Kotler (2008, p. 6), “las estrategias de marketing se basan en actividades realizadas 
a efecto de lograr objetivos de marketing, como dar a conocer un nuevo producto, 
incrementar las ventas o alcanzar más participación de mercado”. El estudio demuestra que 
las estrategias: nivel de precios cómodos y accesibles, darle un valor agregado (valor plus) 
al producto y mediante la publicidad contribuyen al posicionamiento de la empresa 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” en Talara. 
 
Ello se relaciona con lo encontrado por Rivas (2012), en la que concluyó que Moto 
Mecánica R&R posee una gestión ineficiente, de corto plazo y carente de evaluaciones 
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estratégicas que posibiliten determinar obstáculos en el corto plazo. Moto Mecánica R&R, 
no obstante, dispone de un razonable potencial de crecimiento, con ventajas competitivas 
que, con el conjunto de mejoras en los procesos y en la gestión, permiten augurar un 
crecimiento sostenible, tanto en ventas como en utilidad neta.  
 
La hipótesis general Hi Las estrategias de marketing que contribuirán al 
posicionamiento de la empresa comercializadora de repuestos de motos “Mi China” en la 
ciudad de Talara son precios cómodos, valor agregado, publicidad se ACEPTA dado los 





















1. Los transportistas de la ciudad de Talara consideran que la ubicación de la empresa 
“Mi China” es buena o muy buena. Los clientes de la empresa sienten satisfacción 
con los repuestos ofrecidos. Asimismo, los clientes califican como muy importante 
el factor calidad de los productos de la empresa “Mi China”, seguido de la misma 
valoración monetario, el servicio y la variedad de productos es otro de los aspectos 
que todos los transportistas consideran que son importantes. 
 
2. La mayoría de transportistas llevan utilizando su moto en un tiempo menor a 6 meses. 
Asimismo, indican que la mayor parte de ellos son propietarios de su vehículo, en 
este caso la moto, las cuáles cuentan con tarjeta de propiedad y los permisos 
correspondientes a ley. La marca predominante en el mercado talareño es la Honda, 
seguida muy de cerca por la marca Mavila, Yamaha, Itálica y finalmente se encuentra 
la marca Zongsheng.  
 
3. Los transportistas mayormente compran sus repuestos en forma quincenal en la 
empresa “El Gringo”, luego sigue “Mi China”, “Ramírez”, “Dálmos” y finalmente 
la empresa “Dina”, donde mayormente compran en el centro comercial “Mi Dina” 
faros, focos, pistones y anillos. En la empresa “Ramírez”, compran mayormente 
lubricantes y aceites, en “El Gringo”, compran mayormente lubricantes y aceites, en 
“Dálmos” compran lubricantes, llantas y cámaras y finalmente en la empresa “Mi 
china”, los transportistas compran casi todos los productos en proporciones similares. 
 
4. El perfil de los transportistas en su mayoría es de sexo masculino, con edad 
predominante entre menores a 30 años. Asimismo, los transportistas residen en 
Negritos, Negreiros, Talara Alta, El Alto y el restante en Talara Baja. 
 
5. Los transportistas determinan que la elección de compra en la empresa “Mi China” 
es por el factor precio, seguido de la variedad de sus productos, la calidad de los 





6. Los clientes consideran que el medio más importante de publicidad para que la 
empresa “Mi China” realice marketing a sus productos es a través de paneles 
publicitarios, seguido de folletos, la creación de una página web y finalmente a través 
de la televisión. Asimismo, los clientes tienen la preferencia de modalidad de pago 
























1. Concretar una investigación cualitativa que profundice en los gustos y preferencias 
de los transportistas y conocer otros atributos importantes en la elección de compra, 
con el fin de conocer e identificar cuáles son los gustos y opiniones que tienen los 
clientes hacia los repuestos que demandan para así ofrecerles en base a eso productos 
(repuestos) acorde a sus necesidades. 
 
2. Efectuar el exhaustivo costeo para determinar niveles de precios, con el fin de 
distinguir los costos de los productos que comercializa la empresa y poder evaluar el 
margen de ganancia a partir del costeo, para que de una u otra manera ofertar bienes 
de buena calidad, pero a precios asequibles. 
 
3. Diseñar e implantar un plan de marketing para la empresa “Mi China” con el fin de 
conocer e identificar el entorno de la empresa, es decir, el mercado, nuestros rivales, 
el aspecto tecnológico o legislativo, la demanda, los recursos disponibles que tiene 
la empresa para así impulsar un mayor posicionamiento de la empresa 
comercializadora de repuestos de motos “Mi China” y paralelo a ello tener una mayor 
utilidad. 
 
4. Evaluar las estrategias implementadas en el plan de marketing a través del tiempo 
para determinar si su funcionamiento o ejecución fue el adecuado y/o cumple con el 
objetivo trazado, para así a partir de ello realizar un proceso de retroalimentación en 
caso de no cumplir con las expectativas requeridas o seguir ejecutando la misma 
estrategia con el fin de impulsar un mayor posicionamiento de la empresa. 
 
5. Realizar un base de datos de nuestros clientes con el fin de conocer e identificar los 
productos que demandan asimismo el precio de compra para ofrécele descuentos y/o 
promociones y fundamentalmente estar en contacto cercano con ellos, con el fin 





6. Motivar a la empresa a que realice proyectos de inversión destinados a marketear la 
empresa “Mi China”, para acercarnos más a nuestros clientes (potenciales) y por lo 
tanto sirve para vender más y mejor.  Todo ello con el fin de conseguir una mayor 
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ANEXO N° 02: CUESTIONARIO 
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ANEXO N° 03: GUÍA Y/O FICHA DE OBSERVACIÓN 
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO - PIURA 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
GUÍA Y/O FICHA DE OBSERVACIÓN 
Objetivo: Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento  de la empresa Repuestos de 
Motos “Mi China” en la ciudad de Talara. 
NOMBRE DEL OBSERVADOR: 
EMPRESA: 
FECHA: 
DESCRIPCIÓN Bueno Regular Malo 
INFRAESTRUCTURA Y ESPACIO FISICO 
 Ubicación de las repisas
 Pasadizo
 Espacio para atender al cliente.
 Aspecto físico del lugar
ERGONOMÍA DE MOBILIARIO 
 Silla del trabajador
 Caja
 Computadora (base de datos de los
productos)




 Ubicación del tacho de basura
 Lámpara recargable de emergencia
ATENCIÓN AL CLIENTE 
 Desempeño en la atención al cliente
 Cliente satisfecho
 Cliente insatisfecho
 Utiliza uniforme distintivo a la empresa.
SERVICIO/PRODUCTO SI NO 
 Emite Factura
 Emite boleta
 Variedad de productos
 Calidad de los productos
 Horario de Atención
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ANEXO N° 04: ASOCIACIONES DE MOTOTAXIS REGISTRADAS EN LA 
MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE TALARA 
NÚMERO ASOCIACIÓN N° UNIDADES 
1 EL REY 13 
2 EL OVALO DE LA URBANIZACION POPULAR 6 
3 DIOS TODO PODEROSO 38 
4 DIOS ES AMOR 23 
5 SOL NACIENTE 55 
6 PUERTO SAN PEDRO 7 
7 MERCADO DE TALARA ALTA 24 
8 SOMOS SALUD 12 
9 HUMBERT Y LA BENDICION DE DIOS 35 
10 EMANUEL SRL 45 
11 LOS CHEMOS 25 
12 HAMMAMBERG 6 
13 ACHPMP 47 
14 SEGURO MI JESUS 39 
15 AMIGOS DE JESUS 92 
16 BENDICION DE DIOS 63 
17 EN CRISTO TODO SE PUEDE 58 
18 ASOC. DE MOTEX. DE TRANS. URBANO EN TALARA 8 
19 JESUS VICTORIOSO 0 
20 LA TORMENTA 0 
21 SCHPMT 154 
22 EMAUS TALARA 15 
23 PERÚ TALARA 17 
782 
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ANEXO 05: LIBRO DE CÓDIGOS 
Códigos 
1. ¿Qué tiempo tiene su moto con usted?
a) Menor de 6 meses. 1 
b) Mayor de 6 meses 2 
c) De 1 año a 3 años. 3 
d) De 4 años, a 6 años. 4 
e) De 7 años a más. 5 
2. ¿Es de su propiedad?
a) Si 1 
b) No 2 
3. ¿Qué marca es su moto?
a) Yamaha 1 
b) Honda 2 
c) Mavila 3 
d) Itálica 4 
e) Zongsheng 5 
4. ¿En qué empresa compra sus repuestos?
a) Repuestos “Mi Dina” 1 
b) Repuestos “Ramírez” 2 
c) Repuestos “El Gringo” 3 
d) Repuestos “Dálmos” 4 
e) Repuestos “Mi China” 5 
5. ¿Con que frecuencia compra algún repuestos
para su moto?
a) Semanal. 1 
b) Quincenal 2 
c) Mensual 3 
d) Trimestral 4 













Repuestos “Mi Dina” 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 
Repuestos “Ramírez” 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 
Repuestos “Mi China” 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 
Repuestos “Dálmos” 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 
Repuestos “El Gringo” 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 1=Si, 2=NO 













Calidad 5 4 3 2 1 
Precio 5 4 3 2 1 
Variedad 5 4 3 2 1 
Servicio 5 4 3 2 1 
Códigos 
8. ¿Está satisfecho con los productos y el servicio que se le ofrecen en la
comercializadora “Mi China”?
a) Muy satisfecho 5 
b) Satisfecho 4 
c) Ni satisfecho, ni insatisfecho 3 
d) Insatisfecho 2 
e) Muy insatisfecho. 1 
9. ¿Cuál es el factor por el cual usted decide comprar en dicha empresa? (Respuestas
múltiples).
a) Calidad 1=Si 2=No 
b) Servicio 1=Si 2=No 
c) Precio 1=Si 2=No 
6. ¿Cuál de los siguientes productos compra frecuentemente para su moto, en el
establecimiento elegido anteriormente?
71 
d) Variedad 1=Si 2=No 
e) Otros 1=Si 2=No 
10. ¿Qué medios considera importante que utilice la comercializadora “Mi China” para ofertar
los productos? (Respuestas múltiples).
a) Página web 1=Si 2=No 
b) Paneles 1=Si 2=No 
c) Televisión 1=Si 2=No 
d) Folletos 1=Si 2=No 
e) Radio 1=Si 2=No 
11. ¿Alguno de los locales de venta de repuestos para motos en nuestra
ciudad, le ofrecen facilidad de pago en su compra? ¿De qué manera?
a) Efectivo 1 
b) Crédito 2 
c) Tarjeta de crédito 3 
d) Otros. 4 
e) No 5 
12. Considera usted que la ubicación de la comercializadora “Mi China” es:
a) Muy buena 5 
b) Buena 4 
c) Regular 3 
d) Mala 2 
e) Muy mala 1 
 Sexo: 
a) Masculino 1 
b) Femenino 2 
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ANEXO 06: VALIDACIÓNES 
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